Development Strategy of Small Company by Motyčka, Jan
 V





FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT
 
STRATEGIE ROZVOJE MALÉHO PODNIKU

















YSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V
 









          JAN MOTYČKA 











Téma mé bakalářské práce je strategie rozvoje malého podniku a mým úkolem tedy 
bude navrhnout efektivní a použitelný plán rozvoje. Práci budu zpracovávat na základě 
dat získaných z kavárny ART cafe, s.r.o., se sídlem v Hodoníně. V úvodu rozeberu 
teoretická východiska správného strategického smýšlení a plánování, vize společnosti 
a výkonnosti firmy. V další části práce se budu věnovat metodice zkoumání slabých 
stránek firmy a problematických bodů. Závěrem práce shrnu naměřená data a definuji 




Thetopic of my bachelor thesis is strategy of progress of small enterprise and my task 
will be proposing effective and useful plan of development. I gained informations and 
datas from owner of a firm, Jan Janků. Theoretical points as correct way of thinking of 
strategy, visions and productivity will be described in the beginning. Next part of my 
thesis concern about analysing methods used to find out weakneses and problematic 
aspects of a firm. In the conclusion is summary of measured datas and suitable advices 
for strategic progress of a firm. 
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Založení prosperující malé firmy není v dnešní době snadná věc. Na trhu se i mimo něj 
se vyskytují mnohé nástrahy pro začínající i stávající podnikatele. Znalostmi ohledně 
fungování trhu, budování společnosti a strategického smýšlení se podnikatel vyhne 
vytváření chyb, které zpomalují vývoj firmy. Pro svou práci jsem si vybral podnik 
věnující se službám v oboru pohostinství, a proto jsou pro něj velice důležití zákazníci 
a pověst firmy. V práci se tedy budu věnovat marketingové stránce podniku a tím, jak 
jsou zákazníci spokojeni s kvalitou poskytovaných služeb. Důležitou součástí při 
vytváření vize a strategického plánu je to, aby si každý zaměstnanec byl vědom toho, 
čeho chce firma dosáhnout. Zaměstnanec by měl být spokojen s vedením firmy, 
pracovní atmosférou a přístupem k zákazníkům, jinak bude těžko realizovat a plnit vize 
společnosti. 
Tak jako zákazníci a zaměstnanci, je i vedení firmy důležitá součást strategického 
rozvoje. Financování firmy, snižování nákladů a kvalita služeb jsou faktory ovlivňující 
fakt, jestli bude firma úspěšná či nikoliv. Pokud chce být podnikatel úspěšný ve 
financování podniku, je třeba dodržovat pravidla, která určují, jak se má v určitých 
situacích zachovat. Takových pravidel existuje velké množství a jen zkušený manažer si 
z nich dokáže vybrat právě ty, které jsou pro jeho podnik vhodné.  
Firma ART café, s.r.o. byla založena před dvěma lety za účelem zaplnění prázdného 
místa na trhu, jelikož v Hodoníně neexistovala nekuřácká kavárna, která by byla vhodná 
pro rodiny s dětmi a nekuřáky. Tohle byl první důvod předpokládat, že podnik bude 
úspěšný. Druhým důvodem byl fakt, že kavárna se nachází hned vedle radnice a je to 
tedy ideální místo pro různé pracovní schůzkya meetingy. Nyní je firma ve fázi, kdy si 
upevňuje místo na trhu a rozšiřuje stálou klientelu. Cílem mé práce je formulovat 




Cíl a metodika práce 
V téhle části práce jsou rozpracovány cíle, které jsou výstupem mé bakalářské práce. 
Definováním konkrétních cílů je dosaženo toho, jsou vytyčeny jasné body, kterých se 
má v práci dosáhnout. Metodika zkoumání problému je odvozená od definovaných cílů 
a literárních zdrojů, ze kterých jsem čerpal. 
 
Cíle práce 
Hlavním cílem práce je navrhnout plán pro rozvoj firmy, vycházející z dat statistického 
měření, dotazníků a literatury. Data pro statistické měření jsou získány z analýz 
prováděných na interní i externí stránku firmy. Výsledkem z naměřených dat je návrh 
optimální strategie rozvoje firmy, který má vést k rozvoji podniku. Návrh optimální 
strategie rozvoje firmy má za cíl zvýšení konkurenceschopnosti firmy a upevnění jejího 
místa na trhu. Přínosem bakalářské práce pro firmu budou podklady pro rozvoj a 
zhodnocení současného stavu firmy. 
 
Metody 
Prvotním krokem k navrhnutí plánu je analýza firmy a zjištění současného stavu. Vlivy 
ovlivňující vnější prostředí firmy zahrnu v analýze PEST a pozici na trhu Porterovou 
analýzou pěti sil. Nakonec analýzou vnitropodnikového prostředí 7S a finanční 
analýzou zjistím stav podniku. Z výsledků těchto analýz lze zformulovat první závěry 
ohledně budování plánu pro rozvoj a navrhnout kostru řešení. Dalším podkladem pro 
mou práci budou primární data, a to formou názoru od zákazníků prostřednictvím 
dotazníku umístěného v kavárně. Dotazník bude anonymní a bude obsahovat otázky 
ohledně spokojenosti s nabízenými produkty a kvalitou služeb. Z výsledků dotazníku 
bude možno navrhnout efektivnější nabídku firmy. K návrhu budoucího strategického 
rozvoje bude třeba znát současnou situaci firmy a to docílím interview se zaměstnanci 
a vedením firmy. Otázky se budou týkat spokojenosti s chodem společnosti 
a případných návrhů na zlepšení. V průběhu psaní práce budu využívat sekundární data 
z literatury, odborných článků a internetových publikací. Sloučením všech získaných 





1 Teoretická východiska 
V téhle části práce definuji pojmy jako podnik, právní formy podnikání a definice 
malých a středních podniků. Dále je zde rozebrána problematika strategického 
plánování a principy určování správných strategických cílů.  
1.1 Podnik 
Podnik je jakýkoliv subjekt nabízející určitý výrobek či službu a jeho hlavní cíl je 
udržet se na trhu. K zařazení subjektu do kategorie podniků není rozhodující to, jakou 
právní podobu na sebe subjekt bere nebo jestli dosahuje zisku či ztrát, ale to že nabízí 
své produkty zákazníkům (Dvořáček a Slunčík, 2012, s. 1). 
 
Obrázek č. 1 - Schéma nabídky a poptávky 
(Zdroj: Jurová, 2002, s. 7) 
1.2 Právní formy podnikání 
Formy podnikání lze členit z mnoha hledisek např. Z hlediska velikosti, charakteru 
činnosti podniku a také vlastnictví. Hlavním hlediskem členění podniků je ovšem jeho 
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právní forma, která se určuje dle charakteru vlastnictví. V současné době jsou u nás 
definovány 3 právní formy, a to státní podniky, obchodní společnosti a družstva 
a živnosti (Jurová, 2002, s. 13). 
 
1.2.1 Státní podniky 
Hlavním ukazatelem a také rozdílem od živností a obchodních společností a družstev je 
odlišná finanční politika podniku. Jelikož státní podniky jsou investičně náročné a jejich 
činnost je rozsáhlá, není hlavním cílem maximalizace zisku, ale například pokrytí 
nákladů. Vlastníkem státních podniků je stát (Jurová, 2002, s. 13). 
 
1.2.2 Obchodní společnosti a družstva 
Obchodní společnost je právnickou osobou založenou za účelem podnikání. Mezi 
takovéto se řadí veřejná obchodní společnost, komanditní společnost, společnost 
s ručením omezeným a akciová společnost(Zákon č. 513/1991sb. obchodního 
zákoníku, s. 22). 
Družstvo je společenství neuzavřeného počtu osob založeným za účelem podnikání 
nebo zajišťování hospodářských, sociálních anebo jiných potřeb svých členů (Zákon č. 
513/1991sb. obchodního zákoníku, s. 83). 
 
1.2.3 Veřejná obchodní společnost 
Veřejná obchodní společnost (v.o.s.) je podnik složený z minimálně dvou vlastníků, 
kteří ručí celým svým majetkem. Tato forma podnikání je vhodná pro provozovatele 
řemesel a obchodu. Společníkem veřejné obchodní společnosti může být pouze fyzická 
osoba, u níž není dána překážka v provozování činnosti, která je stanovená zvláštním 





Komanditní společnost(k.s.) obsahuje dva druhy vlastníků, a to komandista a 
komplementář. Komandista ručí za závazky společnosti výší svého nesplaceného 
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vkladu, zatímco komplementář ručí za závazky společnosti celým svým majetekem. 
Tato forma podnikání bývá využívána tehdy, pokud jeden vlastník nedisponuje 
finančními možnostmi na plnohodnotné založení firmy, ale má např. znalosti nebo 
zkušenosti v daném oboru podnikání (Zákon č. 513/1991sb. obchodního zákoníku, 
s. 35). 
 
Společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál společnosti s ručením omezeným (s.r.o.) je tvořen vklady jednoho nebo 
více společníků, kteří ručí za závazky společnosti, dokud není zapsáno splacení vkladů 
do obchodního rejstříku (Zákon č. 513/1991sb. obchodního zákoníku, s. 37). 
 
Akciová společnost 
Akciová společnost (a.s.) je specifická forma podnikání. Vlastníkem společnosti jsou 
zde akcionáři, tzn. prakticky každá fyzická či právnická osoba, která nakoupí akcie 
firmy. Za své závazky společnost ručí celým svým majetkem, ale netýká se to majetku 
akcionářů (Jurová, 2002, s. 15). 
 
Živnost 
Živnost je činnost provozovaná za účelem dosažení zisku. Tato činnost je provozovaná 
na vlastní jméno a odpovědnost. Právní formu upravuje živnostenský zákon (Jurová, 
2002, s. 15). 
 
1.3 Malé a střední podniky (MSP) 
Malé a střední podniky patří do privátního sektoru ekonomiky státu a jsou velmi 
důležité z hlediska tržní stability. Vytvářejí konkurenční prostředí pro velké státní 
podniky a předcházejí vznikům monopolů. Vytvářejí také pracovní příležitosti, zejména 
pro čerstvé absolventy a uchazeče vstupující prvně na trh práce(Koráb a Doležalová, 
2004, s. 8). 
 14 
 
1.3.1 Historie malých a středních podniků 
Vývoj malých a středních podniků prošel mnoha fázemi, které byly ovlivněny hlavně 
politickou situací. Ve třicátých letech minulého století patřilo Československo k 15 
nejrozvinutějším státům světa v oblasti průmyslu. Existoval zde silný privátní sektor 
s vlivy západního stylu. Po roce 1948 došlo k radikálnímu v privátním sektoru. 
Nastupující totalitní režim cíleně likvidoval MSP a tržně orientovaná ekonomika 
se měnila na centrálně orientovanou ekonomiku. Tahle situace přetrvala až do roku 
1987, kdy komunistická moc začala udělovat tzv. Povolení národního výboru 
k vykonávání některých druhů služeb. Převrat pro MSP nastal v listopadu roku 1989, 
kdy se změnilo politické uspořádání země a tím i ekonomická situace. K vysokému 
nárůstu v počtu MSP dochází v letech 1995-2001 (Koráb a Doležalová, 2004, s. 8). 
 
1.3.2 Význam malých a středních podniků 
Rostoucí trend podpory malých a středních podniků je dán faktem, že malé a střední 
podnik mají ekonomický a společenský přínos pro stát a jeho obyvatele. Z grafu 1.2 je 
patrné, že v letech 2001 až 2010 dochází k nárůstu malých a středních podniků a v roce 
2011 jejich počet dosáhl 1 066 787(Veber, Srpová a kolektiv, 2005, s. 21). 
 
 









2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Počet MSP-právnické osoby Počet MSP-fyzické osoby Počet MSP celkem
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1.3.3 Ekonomické přínosy malých a středních podniků 
Hlavním přínosem malých a středních podniků je jejich propojení s velkými 
podnikatelskými subjekty. Na jedné straně vytváří konkurenční prostředí velkým 
firmám a svou flexibilitou nutí přizpůsobovat jejich postoje a přístupy k zákazníkovi. 
Malé a střední podniky se také velice často angažují v okrajových částech trhu, které 
nejsou pro velké firmy zajímavé. Na straně druhé se malé a střední podniky často stávají 
dodavateli materiálu a zboží pro velké subjekty (Veber, Srpová a kolektiv, 2005, s. 21-
22). 
 
1.3.4 Společenské přínosy malých a středních podniků 
Být vlastníkem malého či středního podniku znamená nést riziko a finanční 
zodpovědnost za svou firmu, jelikož i sebemenší omyl může znamenat konec na trhu. 
Lidé se v těchto podnicích snaží přežít a neustále se přizpůsobovat rostoucímu 
a měnícímu se trhu. Tato flexibilita je na druhou stranu velkou výhodou oproti velkým 
firmám, které nedokážou takhle pružně reagovat. Malé a střední podniky jsou podporou 
svého regionu, jelikož ve většině případů nebývají vlastněny zahraničními majiteli, a tak 
výnosy a výhody zůstávají na místním trhu (Veber, Srpová a kolektiv, 2005, s. 21-22). 
 
1.3.5 Omezení malých a středních podniků 
Díky své pozici na trhu nemají malé a střední podniky moc velkou ekonomickou sílu. 
Svou nabídku a přístup musí přizpůsobovat požadavkům trhu na rozdíl od velkých 
firem, které si často mohou určovat svou cenu nebo objem nabízeného zboží. Také 
rozvoj technologického vybavení probíhá snáze ve větší firmě, která má vyšší rozpočet. 
Neustálá hrozba pro malé a střední podniky číhá ze strany státu, který například 
zvýšením daní nebo sociálních a zdravotních poplatků může přivodit zkomplikovat 
finanční situaci firmy (Veber, Srpová a kolektiv, 2005, s. 22). 
 
1.4 Strategické cíle  
Cíle podniku jsou hlavní náplň strategického plánování. Podle stupně dosažení určených 
cílů se dá hodnotit činnost podniku. Tak jako podniky mají různé obory působení, mají 
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i odlišné cíle, jako např. Udržení úrovně zisku, hospodárnost (nízké náklady na výrobu), 
poskytování služeb vysoké kvality nebo vedoucí postavení na trhu. (Keřkovský 
a Vykypěl, 2002, s. 10). 
 
Hlavní podmínky formulace strategických cílů jsou vymezeny anglickým akronymem 
SMART, které zároveň vyjadřují požadavky na vlastnosti cílů: 
• S vyjadřuje slovo „stimulating“, což znamená, že cíle by měly být 
stimulovány k dosažení co nejlepších výsledků. 
• M vyjadřuje slovo „measurable“ což znamená měřitelný a tedy i dosažení 
cílů by mělo být měřitelné. 
• A vyjadřuje slovo „acceptable“, což znamená, že cíle by měly být přijatelné 
pro firmu, která je má plnit. 
• R vyjadřuje slovo „realistic“, což znamená, že cíle by měly být reálně 
splnitelné pro danou firmu. 
• T vyjadřuje slovo „timed“, což znamená, že cíle by měly být naplánované 
na správný časový úsek (Keřkovský a Vykypěl, 2002, s. 10-11). 
 
1.5 Principy úspěšného strategického myšlení 
Principy úspěšného strategického myšlení jsou body, které je třeba dodržovat při tvorbě 
strategického plánu. Osvojením těchto bodů firma předchází případným problémům, 
které vznikají navrhování a realizaci plánu rozvoje (Košťan a Šuléř, 2002, s. 10).  
 
1.5.1 Analyzování prostředí 
Jelikož okolní prostředí firmy se neustále mění, měla by firma reagovat na tyto změny a 
měnit svou strategii, tak aby vyhovovala současné situaci. O okolním prostředí by firma 
měla mít včasné a přesné informace „Schopnost řídit a využívat informace patří 




1.5.2 Budování vizí 
Bez jednotné vize se firemní strategie uplatňuje velice těžko. Do vize firmy by měl být 
zapojen každý pracovník firmy, jelikož i na něm záleží, jestli bude strategie firmy 
úspěšná. Vize by měla stát v podtextu všech strategických úvah. Definováním vize 
se sjednocují cíle a myšlenky všech pracovníků firmy(Košťan a Šuléř, 2002, s. 11). 
 
1.5.3 Orientace na zákazníka 
Firma by měla vyrábět produkty nebo poskytovat služby, které jsou na míru 
zákazníkovi. Měl by teda věnovat dostatečné úsilí ke zjištění, co zákazník požaduje 
a jak je spokojen se současnými produkty. Pokud navíc firma dokáže stanovit cenu, 
která je pro zákazníka přijatelná, je velká pravděpodobnost, že získá stálého a loajálního 
odběratele (Košťan a Šuléř, 2002, s. 11). 
 
1.5.4 Filozofie jakosti 
Pokud chce firma konkurovat se svými výrobky nebo službami konkurenci, jejím 
hlavním cílem musí být kvalita poskytovaných výrobků či služeb. Hledáním alternativ 
k nízkým nákladům na výrobu a kvalitou výrobků firma zvyšuje procento 
své konkurenceschopnosti. „Každý pracovník firmy musí sám sebe vidět jako zákazníka 
i jako dodavatele pro ostatní ve firmě“(Košťan a Šuléř, 2002, s. 13). 
 
1.5.5 Vyhledávání a tvůrčí řešení problému 
Problémy se vyskytují v každé firmě a je na zkušenosti a vynalézavosti vedení, jak 
se s nimi vypořádají. Řešením problému a pozitivním přístupem získáváme zkušenosti 
a cenné znalosti využitelné v budoucnu, kdy se stejné problémy mohou vyskytnout 
znova. Pokud je problém citelný a není řešen, ale například odložen, může se stát, 
že vygraduje a způsobí mnohem větší potíže, než by způsobil v čase jeho vzniku 
(Košťan a Šuléř, 2002, s. 13). 
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1.6 PEST analýza 
Pro makro-okolí, ve kterém se firma pohybuje, jsou význačné čtyři vlivy a to politický, 
ekonomický, sociální a technický. PEST analýza tedy zkoumá každý z těchto faktorů a 
vyhodnocuje vlivy, které jsou spjaty s fungováním firmy. Základním úkolem PEST 
analýzy je identifikovat kritické oblasti pro firmu a odhadovat jejich budoucí vývoj. 
(Sedláčková, 2000, s. 10). 
 
1.6.1 Politicko-legislativní faktor 
Ovlivňuje podnik především z hlediska stability státu, legislativních nařízení na provoz 
firmy a poplatků odváděných ve formě daní. Součástí je i podíl dovozu a vývozu 
surovin a zahraniční politika státu. U malých a středních podniků hraje stát významnou 
roli, jelikož jsou více či méně závislé na jeho rozhodnutích. V posledních letech se 
přiklání spíše k podpoře než restrikcím, jelikož malé a střední podniky tvoří velké 
procento tuzemských firem a vytváří konkurenční prostředí pro velké firmy 
(Sedláčková, 2000, s. 10). 
 
1.6.2 Ekonomický faktor 
Vyplývá ze základních směrů vývoje ekonomiky a jsou také charakterizovány jejím 
stavem. Základní indikátory, které mají vliv na podnik a plnění jeho cílů jsou míra 
ekonomického růstu, úroková míra, míra inflace a směnný kurz. Podle stavu ekonomiky 
se také odvíjí příležitosti a hrozby pro podnik. Ekonomický růst vyvolává vyšší 
spotřebu a tím větší poptávku po zboží, což se odráží ve větší produkci (Sedláčková, 
2000, s. 10). 
 
1.6.3 Sociální faktor 
Sociální faktor je hůře měřitelný, jelikož nevykazuje tolik výstupních dat jako např. 
ekonomický. Zabývá se vývojem pracovní síly a růstu populace v závislosti na 
kulturních, náboženských, vzdělávacích a etických podmínek života. Řadí se sem také 
vlivy na ochranu životního prostředí a prostředky. Správnou předpovědí vývoje v téhle 
oblastí vede u firmy k získání konkurenční výhody v boji o zákazníka (Sedláčková, 
2000, s. 11). 
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1.6.4 Technický faktor 
K tomu, aby podnik nezaostával za konkurencí, je třeba také mít informace o 
technickém a technologickém vývoji ve svém oboru. Změny mohou probíhat náhle a 
mohou silně poznamenat další vývoj firmy. V poslední době je trendem investovat do 
technologií chránících životní prostředí, ať už za účelem získáních různých certifikátů 
nebo splnění ekologických předpisů (Sedláčková, 2000, s. 11). 
1.7 Porterův model konkurenčního prostředí 
Je velmi oblíbeným a užitečným nástrojem na měření oborového okolí podniku. 
Vychází z pěti základních činitelů a to vyjednávací silou zákazníků (bargaining 
power of buyers), vyjednávací silou dodavatelů (bargaining power of suppliers), 
hrozbou vstupu nových konkurentů (thread of entry) a rivalitou firem působících 
na daném trhu (competitive rivalry within industry) (Keřkovský a Vykypěl, 2002, s. 
46).  
Porter charakterizoval bariéry vstupu a výstupu na nebo z trhu následujícím způsobem. 
 
 
Obrázek č. 2 - Porterův model pěti sil 




1.7.1 Bariéry vstupu 
Je třeba brát úvahu, že zákazník na zavedeném trhu má svůj oblíbený produkt, a proto 
při vstupu na trh mohou náklady na diferenciaci produktu být vysoké. Nově vstupující 
firma na trh by se měla zaměřit na rozsah produkce a vyrábět přibližně stejné množství 
produktů jako stávající firmy, jinak musí počítat s vyššími náklady. Stávající firmy na 
trhu mají své distribuční kanály, takže nově vzniklá firma si musí takové vybudovat, 
což může představovat vysoké náklady (Keřkovský a Vykypěl, 1998, s. 42).  
 
1.7.2 Bariéry výstupu 
Přechod do jiného oboru souvisí s přeškolením pracovníků a je nutná změna 
zavedených zvyk a principů. Firma může mít investováno do výrobních prostředků 
a s přechodem do jiného oboru tyto investice ztratit. V neposlední řadě jsou zde vysoké 
přímé náklady na výstupv podobě nákladů na likvidaci výrobních kapacit a 
vypořádání finančních závazků s dodavateli a zaměstnanci (Keřkovský a Vykypěl, 
1998, s. 43).  
 
1.8 Výkonnost a konkurenceschopnost firmy 
Výkonnost a konkurenceschopnost firmy se dá měřit více způsoby. Jedno z možných 
členění je nafinanční ukazatele a nefinanční ukazatele. Marinič (2008, s. 29) definuje 
tyto ukazatele: 
 
1.8.1 Nefinanční ukazatele 
Výsledek hospodaření není ovlivněn pouze finančními ukazateli. Nefinanční ukazatele 
jsou hodnoty, jež nelze měřit klasickými finančními nástroji, ale podávají důležité 
informace o hospodaření firmy, např. styl a kvalita řídící práce vedení. 
Mezi hlavní přednosti nefinančních ukazatelů patří schopnost vyjádřit podíl duševního 
vlastnictví na celkovém výsledku firmy, charakterizovat základní aspekty hodnotového 
řetězce firmy a zefektivňují proces manažerského řízení firmy. Z hlediska měřitelnosti 




• Kvantifikovatelné (Lze vyjádřit pomocí měrných jednotek množství, objemu, 
času apod.). 
 
• Nekvantifikovatelné (Nelze vyjádřit měrnými jednotkami, ale musíme je 
vyjádřit slovně, pomocí různých hodnotících stupnic, rastrů a grafů, aby měly 
vypovídací hodnotu) (Marinič, 2008, s. 29). 
 
1.8.2 Finanční ukazatele 
1.8.2.1 Tržní přidaná hodnota (market valueadded, MVA) 
Rozdíl mezi tržní hodnotou podniku a do něj investovaným kapitálem (vklady a dluhy), 
tj. rozdíl mezi částkou, kterou by vlastníci a ostatní investoři získali prodejem svých 
podílů (akcií) a pohledávek (dluhopisů), a hodnotou, kterou do firmy vložili:  
 
  MVA=P-BV 
 
Kde: MVA – tržní přidaná hodnota 
         P – tržní hodnota akcií 
         BV – účetní hodnota vloženého vlastního kapitálu firmy  
 
1.8.2.2 Ekonomická přidaná hodnota (EVA) 
Eva je ukazatel, který měří firemní výkonnost a přináší informace o skutečné ceně 
vlastního kapitálu. Promítá se do implicitních nákladů a činí obraz o celkovém dosažení 












Obrázek č. 3 - Zozklad ukazatele EVA 
 (Zdroj:  Marinič, 2008, s. 90) 
 
1.9 SWOT analýza 
SWOT je akronymem čtyř anglických slov a to Strenghts, Weakneses, Oportunities a 
Threads, které v překladu znamenají silné stránky, slabiny, příležitosti a hrozby pro 
firmu. SWOT analýza je velmi cenným zdrojem informací pro tvoření strategického 
návrhu, jelikož vychází ze závěrů dílčích interních a externích analýz a proto by měla 
být vypracována až v závěru zkoumání firmy. 
Při sestavování SWOT analýzy je třeba dbát na to, aby získané informace byly 
objektivní. Informace lze získávat různými cestami, například převzetím z již 
zmíněných dílčích analýz, porovnáváním s konkurenty (benchmarking), řízenou diskuzí 
expertů (brainstorming) nebo rozhovorem (Keřkovský a Vykypěl, 2002, s. 97-98). 
Uplatnění SWOT analýzy je zakotveno v samotném názvu analýzy, a to je rozvíjet silné 
stránky a potlačovat slabé a být připraven na potencionální hrozby a příležitosti. 
Identifikuje také vazby a propojení mezi vnějšími a vnitřními faktory a tím vede 





1.10 7S analýza 
Analýza 7S je analýza vnit
faktory úspěchu. Tyto faktory by m
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pracovníků ve firmě. Jde o profesionální zdatnost plnit zadané úkoly. 
Sdílené hodnoty vyjadř





Obrázek č. 4 - SWOT tabulka 
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1.11 Strategická pozice firmy
Strategická pozice firmy je aktuální stav firmy
subjektům na trhu. Strategická pozice firmy se dá vyjád
těmito pěti stupni: 
• Světová třída 
mezinárodními podniky a konkurenty.
• Konkurenční – Konkurenceschopnost se omezuje na úzce definované teritorium 
na regionální nebo státní úrovni. Obtížn
• Potřebuje zlepšení 
odstranit drobné p
úrovni. 
• Vážné nedostatky 
odstranit vážné nedostatky, které zabra
• Neživota schopné 
subjektu a její nedostatky zabra
2002, s. 65, 66) 
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Obrázek č. 5 - Model 7S Mckinsey 
 
, a jak je schopna konkurovat ostatním 
řit i verbálně
– Dokáže konkurovat ve všech faktorech úsp
 
ě konkuruje mezinárodním firmám.
– Objevují se zde první nedostatky. U firmy je pot
řekážky, aby mohla konkurovat subjektů
– Setrvání firmy na trhu je v silném ohrožení. Je pot
ňují růstu firmy.  
– Stav, ve kterém firma není schopna konkurovat žádnému 
ňují dalšímu fungování na trhu
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m na regionální 
řeba 
 (Košťan a Šuléř, 
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2 Analýza současného stavu firmy 
Jedná se o popis firmy a její vize, ke které směřuje ve svém podnikání. Poté jerozebráno 
prostředí, ve kterém firma působí a Porterovou analýzou její konkurence-schopnost 
oproti ostatním subjektům na trhu. V téhle části se práce zaobírá pozicí firmy na trhu a 
vztahy mezi firmou a dodavateli a také odběrateli. V další části se práce věnuje 
internímu prostředí firmy, kde analyzuje strategii a strukturu firmy a v neposlední řadě 
také finanční stránku. Závěr téhle části je věnován SWOT analýze a souhrnu 
nejdůležitějších poznatků plynoucích z analýz. 
2.1 Obecné údaje o firmě 
Základní charakteristika firmy a informace týkající se vedení. 
 
Tabulka č. 1 – Specifikace firmy 








Masarykovo náměstí 23 
Hodonín 695 01 
Jména Jan Janků 
 




Popis předmětu podnikání 
 
56.30 - Pohostinství 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.2 Profil firmy 
Cukrárna a kavárna ART Café je nekuřácká kavárna, věnující se poskytování služeb 
v oblasti gastronomie. Na trhu se vyskytuje zhruba dva roky a snaží se vést strategii 
kvality převyšující kvantitu. V nabídce má alkoholické i nealkoholické nápoje, dorty a 
zmrzlinu. Zaměřuje se samozřejmě hlavně na prodej kvalitní kávy a netradičních dortů. 
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Dorty jsou dodávány od různých dodavatelů a firma se snaží nabídku neustále 
obměňovat. V podniku je oddělený dětský koutek, který je výhodou především pro 
rodiny s dětmi, ale také pro ostatní zákazníky, jelikož nejsou rušení hlukem. 
 
2.2.1 Historie firmy 
Firma byla založena v roce 2012 v Hodoníně.Plán vznikl již v roce 2011 a v témže roce 
se začala rekonstruovat první část budovy, ve které firma působí. Původní nápad založit 
nekuřáckou cukrárnu a kavárnu, však vznikljiž dříve, a to z velké částí z osobních 
preferencí majitele. Nekuřácká kavárna s nabídkou kvalitních dortů a netradičních 
zákusků v Hodoníně neexistovala a k mání byly pouze kuřácké obdoby nebo kavárny 
bez nabídky dortů. V počátku svého působení se firma potýkala s několika problémy. 
První problém byl výběr místa. Šlo hlavně o to, skloubit přijatelný nájem vzhledem 
k očekávaným příjmům a rušnost místa, což je pro firmu jako je kavárna rozhodující. 
Volba padla na místo na náměstí a nedaleko radnice, což nabízí hned několik 
teoretických výhod. Zákazníci by mohli být z řad úředníků na radnici a účastnící 
různých pracovních jednání a také lidé z náměstí. Realita je ovšem taková, že náměstí 
není nejrušnější místo ve městě a zákazníky si podnik musí pracně získávat. Druhý 
problém byl ekonomická situace v místě působení. V Hodoníně je téměř 13,5% 
nezaměstnanost, což je jedna z nejvyšších v České republice a díky tomu zde lidé méně 
utrácejí za služby. Bylo tedy zapotřebí nastavit ceny přijatelné téhle situaci a zachovat 
kvalitu. V současné době má kavárna své stálé zákazníky a snaží se rozšiřovat služby 











2.2.2 Organizační struktura 
 
Obrázek č. 6 - Organizační struktura podniku 
 (Zdroj: Zpracováno autorem) 
Jan Janků 
Stará se o chod kavárny. Objednává materiál, platí faktury dodavatelů a vyplácí mzdy. 
Je základním kamenem fungování podniku. Jeho povinností je také udržovat podnik na 
správné cestě k cílům, které si firma předurčila. 
Číšnice 
Starají se o zákazníky. Jsou spojovacím bodem mezi podnikem a zákazníkem a je tedy 
nutné, aby vytvářely co nejlepší dojem u zákazníka. Musí být také seznámeny se 
strategií podniku, aby ji mohly plnit a vytvářet dobré jméno kavárny. 
Uklízečka 
Stará se o čistotu v kavárně. Úklid se provádí každý večer. Základní úklid provádí 
číšnice a uklízečka má na starosti hlavně toalety.  
2.3 Cíle a vize firmy 
K úspěšnému fungování na trhu se firma potřebuje odlišit od konkurenčních subjektů na 
trhu. Jak už bylo zmíněno, kavárna ART Café se zaměřila na to, nabízet kvalitní 
výrobky a netradiční služby, které nejsou v Hodoníně k dostání. Tohoto se snaží firma 
dosáhnout výběrem kvalitních dodavatelů a dodržováním svých standardů.Jedna 
z dalších vizí podniku je vytvořit místo pro rodiny s malými dětmi, kde by mohly 
relaxovat. K tomuto účelu byla vybudována oddělená místnost pro děti, kde jsou 
hračky. Dalším cílem je vytvořit z kavárny místo, kde se střetávají prvky kultury a 
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inovace. Pořádají se zde kulturní akce jako například výstavy obrazů, jazzové koncerty 
a semináře s odborníky, kde mají hosti možnost diskutovat o řešených problémech.  
K dodržení daných vizí motivuje podnik i své zaměstnance, jelikož ti mají velký podíl 
na chodu kavárny. Vedoucí podniku pořádá pravidelné schůzky se svými zaměstnanci, 
kde je informuje o představách majitele a sděluje jim požadavky, které na ně mají. 
Například správné chování k zákazníkovi, nové služby, které kavárna poskytuje a 
podobně. 
2.4 Analýza obecného okolí podniku 
Okolí firmy ART Café má v mnoha hlediscích výhody i nevýhody. Podle modelu PEST 
by se tato hlediska rozdělit na politické a legislativní, ekonomické, sociální a 
kulturnía technologické. 
2.4.1 Politické a legislativní hledisko 
Legislativně se kavárny týká tohle hledisko hlavně ohledně zákonů o malých a středních 
podnicích a zaměstnávání lidí. Stát by se měl malé a střední podniky snažit podporovat, 
jelikož tvoří stěžejní část ekonomiky a udržují její stabilitu. Podpory státu jsou 
definované v zákoně o malém a středním podnikání a mají podobu například úvěrů se 
sníženou úrokovou sazbou, dotacemi a podobně. Na druhou stranu jsou tu povinnosti, 
které musí firma plnit, zejména ohledně zaměstnanců. Musí za své zaměstnance odvádět 
sociální a zdravotní pojištění, vést evidenci o zaměstnancích a podobně. Tyhle body 
značně prodražují zaměstnávaní lidí a firma tedy nemá prostředky, aby mohla rozšířit 
řady svých zaměstnanců a prodloužit otevírací dobu. Do obsluhování hostů se běžně 
zapojuje i vedoucí podniku. 
2.4.2 Ekonomické hledisko 
Z ekonomického pohledu na podnik nejvíce dopadá míra nezaměstnanosti v místě 
působení. Hodonín a okolí zažívá v posledních letech velký odliv pracovní síly a tím i 
potencionálních zákazníků. Značný podíl na tom mělo uzavření cukrovaru a krach 
cihelny, což byli podniky zaměstnávající velký počet místních lidí. Další negativní 
dopad má zdražování energií a růst cen nájemného.  
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2.4.3 Sociální a kulturní hledisko 
Jak už bylo řečeno, demografický vývoj v Hodoníně není příznivý. Z důvodu vysoké 
nezaměstnanosti je zde málo rodin s malými dětmi, nestaví se zde moc nových domů a 
mladí lidé po skončení školy odcházejí do větších měst, kde mají větší šanci najít 
uplatnění. Na druhou stranu fungují zde lázně, které jsou hojně navštěvované a 
nejčastějšími zákazníky jsou staří lidé, pro které by nekuřácká kavárna mohla být 
ideální místo pro relaxaci. Kulturní prostředí je těžko měřitelná veličina, ale řekl bych, 
místní obyvatelé jsou ochotni navštěvovat kulturní akce. Svědčí o tom například 
divadelní festival Mumraj a Hoblík, který zde funguje několik let a například 
symfonické koncerty v sále Evropa. 
2.4.4 Technologické hledisko 
Jako ve všech odvětvích, tak i kavárenském probíhá technologický vývoj, ale vybavení 
se zde moc nemění. Nákup vybavení k přípravě kávy proběhl ze začátku působení firmy 
a spíš než na stupeň vývoje se zde dbalo na ověřenost a kvalitu strojů. Hlavním 
hlediskem je spíše kvalita nakupované kávy než technologicky stupeň pristroje. 
2.5 Analýza oborového prostředí 
V téhle části už se jedná o kavárenské okolí a prostředí, které s firmou úzce souvisí. 
Především se jedná o dodavatele, zákazníky a konkurenci. 
2.5.1 Analýza dodavatelů 
Kavárna ART Caffé má několik dodavatelů, jak hotových výrobků, tak materiálu pro 
přípravu kávy. Hlavní produkty, které se dodávají do podniku, jsou: Káva, příslušenství 
k výrobě kávy, alkoholické a nealkoholické nápoje, dorty a zmrzlina. 
2.5.1.1 Caffè Vergnano 
Jedná se o italskou firmu založenou roku 1882 a specializující se na výrobu a pražení 
kávy. Káva je dodávána ve formě kapslí a to ve dvou variacích: Arabica a Espresso. 
Caffe Vergnano je jednou z neprestižnějších druhů káv svého druhu. 
2.5.1.2 ALIMPEX FOOD a.s. 
Je to dodavatel mléčných výrobků vyžadující chlazenou přepravu. Pro kavárnu Art 
Caffé dodává příslušenství ke kávě. 
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2.5.1.3 Cukrárna Dolce Vita 
Firma specializující se na výrobu zákusků a dortů. Je to výhradní dovozce zákusků a 
dortů pro kavárnu. 
2.5.1.4 Coca-cola co. 
Jeden z největších distributorů nealkoholických nápojů v čr. Do kavárny Art Caffé 
dováží převážnou většinu nealkoholických nápojů. 
2.5.2 Analýza zákazníků 
U téhle analýzy je třeba definovat, jaký je cílový zákazník podniku. Lehce to už 
vyplývá z vybavení kavárny a na jaké hodnoty se soustřeďuje. Kavárna obsahuje dětský 
koutek, je nekuřácká a má široký sortiment zákusků. Cílový zákazník je tedy ten, který 
vyhledává tyhle výhody. Patří mezi ně maminky s dětmi, starší lidé, kteří mají rádi klid 
(dětský koutek je oddělen) a lidé, kteří neradi sedí v zakouřeném prostředí. Kvalitou 
služeb a výrobků se také podnik snaží zacílit na potencionální zákazníky z blízké 
radnice. Mohou se zde konat různá pracovní setkání a meetingy. Kavárna by ráda 
přivítala i zákazníky z řad návštěvníků lázní, ale tohle je trochu spekulativní bod. Lázně 
se nachází na okraji Hodonína a cesta by z lázní do kavárny trvala zhruba tři čtvrtě 
hodiny. Posledním trendem, který se snaží kavárna zavést, jsou již zmiňované výstavy a 
kulturní akce. Tím by mohla přilákat zákazníky ze sféry studentů a lidí vyhledávající 
kulturní vyžití. K tomuto bodu také přispívá to, že nedaleko od kavárny je víceleté 
gymnázium.  Je třeba neustálé inovovat své služby, jelikož trh, ve kterém podnik působí 
je omezený a je potřeba být neustále krok před konkurencí. 
2.5.3 Analýza konkurence 
V Hodoníně funguje zhruba 20 podniků, které nabízí podobné služby jako kavárna Art 
Caffe. Každá kavárna je jiná a snaží se odlišit od konkurence, jak nejlépe to jde. Děje se 
tak například nabídkou služeb, atmosférou, otevírací dobou a podobně. Díky tomu se 
některé podniky odlišily natolik, že je nelze zařadit mezi přímou konkurenci, jelikož se 
zaměřují na jiný druh zákazníků. Další podstatný bod je poloha. Zákazníci v málo 
případech jezdí přes celé město kvůli kávě a raději preferují kavárnu, kterou mají u 
domu nebo práce. Díky tomu jsem vybral 4 přímé konkurenty a srovnal nabízené služby 




Jedna z nejoblíbenějších kaváren v Hodoníně. Funguje zhruba 8 let a postupem času se 
zde vytvořila stálá klientela z řad místních podnikatelů a lidí z vyšších kruhů 
společnosti. Její výhody jsou: Uzavřená zahrádka, kuřácký i nekuřácký prostor, 
klimatizace, vstup se psem a dobrá kvalita kávy. Naopak nevýhody jsou: Absence 
dětského koutku, Nevhodné pro rodiny s malými dětmi (I přes oddělený kuřácký salon, 
lze kouř cítit), malý výběr zákusků a nevhodná poloha. 
2.5.3.2 Caffe flowers 
Velmi známá kavárna v Hodoníně na jednom z nejrušnějších míst.  S brzkou otevírací 
dobou je pozice její největší přednost. Mezi další výhody patří dobrá klimatizace a 
příjemná zahrádka, což se projeví hlavně v letních měsících. Má také i své slabé stránky 
jako malý prostor, neoddělený nekuřácký stůl, což z něj v podstatě dělá kuřácký, 
nepříjemná obsluha a špatná kvalita kávy. Jako hlavní nevýhodu považuji prosklenou 
zeď do ulice, což působí efektem výkladní skříně. 
2.5.3.3 Caffe and restaurant Alibi 
Jde o kavárnu spojenou s pekárnou, takže nejrušněji je zde od 7h do 10h dopoledne. 
Kavárna také nabízí snídaňové menu a také je plně nekuřácká.  Nevýhodou je špatná 
pozice a také otevírací čas, jelikož zavírají dřív, než většina lidí končí v práci. 
2.5.3.4 Caffe and cocktail bar Fortix 
Jde spíše o večerní podnik díky širokému výběru cocktailů a otevírací době. Podnik se 
nachází v těsné blízkosti Art Caffe, ale zaměřuje se na odlišnou klientelu. Velikou 
nevýhodou tohoto podniku je špatná obsluha, které všechny objednávky trvají hrozně 
dlouho. 
2.6 Porterův model konkurenčního prostředí 
Analyzuje se zde pět bodů, které ovlivňují pozici na trhu a konkurenceschopnost. 
2.6.1 Riziko vstupu na trh 
Vstup nového konkurenta na trh není moc komplikovaný, jelikož existuje pouze pár 
bariér, které regulují nové konkurenty. Hlavní bariéra je obsazenost klíčových míst, kde 
by se mohl podobný podnik nacházet. Na většině míst, kde je větší koncentrace lidí, je 
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už kavárna nebo cukrárna postavena. Další bariéra může být získání klientely, protože 
na trhu už funguje pár podniků se stálou klientelou a místní trh není natolik velký, aby 
nabídl tolik zákazníků.  
2.6.2 Rivalita mezi konkurenty 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty není nijak silná. Existují zde sice podobné 
podniky, které bojují o zákazníka, ale každý podnik má svou základnu stálých 
zákazníků, kteří chodí povětšinou do své oblíbené kavárny. Je to dáno malými 
odlišnostmi mezi konkurenty (např. nekuřácké prostředí, otevírací doba, kvalita kávy) a 
také pozicí. Na trhu tedy neexistuje jediný dominantní konkurent, který by obsáhl 
velkou část trhu. 
2.6.3 Smluvní síla odběratelů 
Zákazníci mají malou smluvní sílu z důvodu velkého počtu substitutů na trhu. Zákazník 
si může vybrat výrobek či službu podle jeho chuti a je tedy důležité udržovat kvalitu a 
standard nabízených služeb. Náklady na změnu dodavatele jsou zde nulové a figuruje 
zde pouze volba vzdálenosti a preferencí zákazníka.  
2.6.4 Smluvní síla dodavatelů 
Dodavatelů v sektoru kavárenství je velké množství. Ať už se jedná o dodavatele kávy 
nebo zákusků. Dodavateli zákusků mohou také maloobchodníci, kteří doma vyrábí 
cukroví a dodávají je do cukráren či kaváren. Díky tomu, že jich existuje velké 
množství, je i mezi nimi konkurence a snaží se získat co nejvíce zákazníků. Pozice 
dodavatelů vázána počtem konkurentů v jejich oboru, takže jejich vyjednávací pozice 
není moc silná. Kavárna si může vybrat, od kterého dodavatele bude odebírat své 
produkty a tím získává silnější vyjednávací pozici. 
2.6.5 Hrozba substitučních výrobků 
Tato hrozba je vcelku vysoká, protože substitučních výrobků je na trhu celá řada. Ať už 
v kamenných obchodech, v jiných cukrárnách nebo i domácí produkty. Zákazník, který 
není spokojen s výrobky, si je může nahradit doma sám (uvařit si kávu, upéct dort). 
Z tohoto důvodu je potřeba neustále zvyšovat kvalitu svých produktů. 
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2.7 Analýza vnitřního prostředí podniku 
Zhodnocení vnitřního prostředí pomocí 7S faktorů. Firma je rozložena na sedm částí, 
které jsou vyhodnoceny každá zvlášť. Mezi těchto sedm faktorů patří strategie, 
struktura firmy, spolupracovníci, schopnosti, styl řízení, informační systémy a 
sdílené hodnoty.  
2.7.1 Strategie 
Strategie se řadí do kategorie „Hard elements“ a  je jeden z hlavních bodů, který určuje, 
jestli se firma v budoucnu prosadí. Musí vycházet z objektivního zhodnocení trhu a 
zákaznických preferencí. V případě kavárny Art Caffe, hlavní strategický cíl je 
poskytovat služby, které nejsou jinde k dostání. Výběrem netradičních zákusků a dortů 
nabídnout zákazníkům možnost ochutnat nové druhy, které u konkurence nejsou 
k dostání (např. Kremež, Panna Cotta apod.). Dalším cílem je nabízet služby s vysokým 
standardem, zejména při přípravě kávy. Kavárna vybrala za dodavatele Caffe Vergnano, 
což je káva, která je velice oblíbená mezi milovníky káv. Třetí vizí je vybudovat místo, 
kde se budou setkávat lidé s uměleckých kruhů a budou podporovat kulturní dění 
v Hodoníně. Na téhle vizi podnik v současné době intenzivně pracuje. 
2.7.2 Struktura 
Jde taky o kategorii „Hard elements“, ale jelikož jde o malý podnik, struktura vedení 
zde není nijak složitá. Celý podnik vede Jan Janků, který je i majitelem kavárny. Pod 
jeho vedením zde pracují tři číšnice a sporadicky jedna brigádnice. Číšnice se střídají po 
dvanáctihodinových směnách a pracují vždy dvě ve směně.  Pokud některá číšnice 
nemůže nebo je nemocná, zaskakuje za ni brigádnice, která je vedena dohodou o 
pracovní činnosti. 
2.7.3 Spolupracovníci 
V anglickém znění je tento bod uveden jako „staff“, což znamená zaměstnanec a je 
zařazen mezi „Soft elements“. Pokud jde o zaměstnance kavárny, tak jsou to ženy 
s praxí v oboru a s dobrými komunikačními schopnostmi. Každá z číšnic byla při 
nástupu proškolena a seznámena s vizemi podniku a poučena o svých povinnostech vůči 
zákazníkovi. Personál také podstupuje pravidelné schůzky, kde se dozví aktuální 
informace, např. o nabídce a nových službách. Zde také mohou vyjádřit své názory 




Ve struktuře McKinsey 7S analýzy se řadí mezi „Soft elements“. Jelikož pro vedoucího 
podniku tohle byla první zkušenost v tomhle oboru a v takové pozici, absolvoval 
týdenní kurz ve znojemské kavárně a cukrárně Dolce Vita, kde se učil jak nejlépe vést 
podnik k tomu, aby prosperoval. Základní um je výroba dobré kávy. Je třeba znát teorii 
přípravy (teplota vody, čas přípravy) a praxi (vyvarovat se chybám a neplýtvat 
materiálem). Tyto zkušenosti poté předával personálu. 
2.7.5 Styl řízení 
Další položka z kategorie „Soft elements“. Styl řízení podniku je veden heslem „náš 
zákazník – náš pán“. Číšnice jsou vedeny k tomu, aby se v první řadě snažily vyhovět 
potřebám zákazníka. Pokud je třeba zákazník ještě v kavárně a blíží se už zavírací 
hodiny, není možné zákazníka vyhodit. Nebo pokud se zákazníkovi nelíbí něco na 
poskytnutých službách (např. není spokojený s kávou nebo dortem) je mu poskytnuta 
bezplatná náhrada. Na druhou stranu se vedoucí podniku snaží udržet příjemnou 
atmosféru mezi personálem a snaží se být spravedlivý. K tomuto účelu jsou také 
schůzky, aby se mohli vyjasnit problémy a nevznikala tak zbytečně napjatá atmosféra. 
2.7.6 Informační systémy 
Poslední z položek zařazených mezi „Hard elements“. Kavárna využívá informační 
systém Conto, což je software určený pro pokladní funkce a je využitelný jak v malém 
podniku, tak i v rušných hotelech. Systém je založen na moderní databázi SQL a je 
velmi rychlý a účinný. Podnik ho získal díky kontaktům majitele a má ho zdarma, 
s jedinou podmínkou a tou je zpětné hodnocení programu a hlášení chyb.  
2.7.7 Sdílené hodnoty 
Jedná se o propojení všech bodů 7S analýzy a jde o kategorii „Soft elements“. Hlavní 
hodnoty kavárny jsou kvalita, dobrá pověst a profesionalita. Spojením těchto hodnot 
dohromady se vedení snaží vytvořit prosperující podnik, který má budoucnost a bude 
úspěšný. Dále má v plánu se dál rozvíjet a rozšiřovat nabízené služby, čímž osloví větší 




2.8 Zhodnocení finanční situace firmy 
Zde je rozebrána finanční stránka firmy. Jedná se o první rok působení firmy na trhu a 
to sebou neslo různé investice. Největší investice samozřejmě byly při otevírání 
podniku, jelikož bylo potřeba vybavit kavárnu a nakoupit zboží. Další větší investice při 
nákupu a výstavbě zahrádky, která funguje přes léto. Další nevýhodou bylo, že se 
podnik, jakožto nováček na trhu, musel zviditelnit pro lidi. Podnik zde investoval do 
výroby letáků, katalogů a investoval do reklamy v místním rádiu. V prvním bodě 
analýzy je rozložení nákladů v roce 2012 a graf. Poté následuje porovnání výše tržeb u 
dvou hlavních produktů kavárny a to: káva a zákusky. Dále je zde rozpracován 
počáteční stav a uzávěrka roku 2012. Všechny data jsou poskytnuty majitelem podniku. 
 
2.8.1 Celkové tržby v roce 2012 
 
 
Graf č. 2 - Celkové tržby v roce 2012 
 (Zdroj: Janků, 2013) 
 
Jedná se o porovnání tržeb v různých měsících. Modré sloupce znamenají tržby v roce 
2012 a žluté sloupce v roce 2011. Na svislé ose je znázorněna výše tržeb a na 
vodorovné ose konkrétní měsíc. Je zde vidět, že v roce 2011 byly tržby nižší, z důvodu 
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malého povědomí u zákazníků a také díky tomu, že si podnik musel zákazníky získat 
různými akcemi, takže na svých produktech neměl, tak vysokou marži. Také je vidět, že 
tržby v jarních jsou nižší než v ostatních a je to dáno tím, že lidé jsou často někde na 
dovolené a nemají tedy čas chodit do kavárny.  Mezi nejsilnější měsíce patří zimní a to 
je logicky dané tím, že se lidé před zimou chodí schovat do tepla kavárny. Návštěvnost 
a výše tržeb je proměnlivá a je dána současnou nabídkou služeb a případných akcí. Svůj 
podíl na návštěvnosti mají i okolní subjekty a to například koncerty na náměstí nebo 
jiné akce pořádané městem. 
2.8.2 Tržby za kávu v roce 2012 
 
 
Graf č. 3 - Tržby za kávu v roce 2012 
 (Zdroj: Janků, 2013) 
 
Rozdíl mezi rokem 2011 a 2012 není až tak markantní, jelikož cena kávy je od počátku 
nastavena na stejné hladině. Také v letních měsících není propad tržeb až tak silný, 
protože kavárna má venkovní posezení, takže hosté nemusí sedět zavření uvnitř. 
Nejsilnějším měsícem byl prosinec a je to dáno tím, že v březnu zde byly výstavy 
obrazů a fotografií. Tržby z kávy jsou oproti tržbám ze zákusků menší, protože firma 
chtěla nastolit nízkou cenu kávy s vysokou kvalitou. Proto na tomhle produktu nemá 
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nijak závratné zisky, ale na druhou stranu je oblíbená pro svou dobrou kávu a nízkou 
cenu. Tenhle krok je příznivý vzhledem k tomu, že si podnik získá zákazníky a cenu 
může časem lehce zvednout. Navíc je výhodnější pokud podnik prodá více káv za nižší 
cenu, než kdyby prodal méně káv za cenu vyšší, protože u prvního bodu má pořád více 
zákazníků, kteří konzumují i jiné produkty kavárny. 
2.8.3 Tržby ze zákusků v roce 2012 
 
 
Graf č. 4 - Tržby za zákusky v roce 2012 
(Zdroj: Janků, 2013) 
 
Zde je vidět velký rozdíl mezi rokem 2011 a 2012, hlavně v prvním měsíci působení. 
Důvodem takhle nízké tržby ze zákusků v prvních měsících je akce, která probíhala 
k otevření podniku. Podnik chtěl nalákat zákazníky a nabídl vybrané zákusky za 
nákupní cenu. Tato akce trvala měsíc. Na grafu je také vidět, že března roku 2012 tržby 
klesaly až do září, kde se vedení rozhodlo obnovit nabídku zákusků a rozšířit výběr. 
Mezi své produkty podnik zařadil například Kremeže nebo Panna Cotty, po kterých 
tržby stouply. Na grafu je také vidět, že se zákusků má firma větší tržby a také zisky. Je 
to dáno tím, že oproti kávě má na zákuscích vyšší marži. V  současnosti podnik 





Náklady podniku v roce 2012 byly nejvyšší na po
nakoupit největší množství zásob a také za reklamu.
nákup zboží, a to 1 800 000k
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 v roce 2012 
č. 5 - Rozložení nákladů v roce 2012 
 (Zdroj: Janků, 2013) 
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2.9 SWOT analýza 
 
Tabulka č. 2 – SWOT analýza 























- Příjemné prostředí 
- Profesionální obsluha 
- Oddělený dětský koutek 
- Kvalitní zákusky a káva 
- WiFi zdarma 
- Počítač k užití zdarma 
- Nekuřácké prostředí 
- Vhodné hudební kulisy 
- Vyšší standard nabízených 
služeb 
 
- Vyšší standard nabízených 
služeb 
- Cíleně drahý alkohol 
- Nekuřácké prostředí 
- Malé prostory 
- Nedostatek parkovacích míst 
- Nevýhodná poloha v rámci 
koncentrace lidí 



















- Zacílení na lázeňské hosty a 
důchodce 
- Pořádání výstav, menších 
koncertů a seminářů 
- Zákaznické výhody pro stálé 
návštěvníky 
- Akce pořádané na náměstí 
blízko kavárny 
 
- Silná konkurence na malém 
trhu 
- Silná nezaměstnanost a 
neochota obyvatel investovat do 
služeb 
- Nevhodné sousedící obchody 
(rybářství, hudebniny) 




2.9.1 Zhodnocení SWOT analýzy 
Kvalitní manažer by měl mít objektivní a kritický pohled na podnik, který řídí. Je tak 
schopen určit pozitivní stránky a příležitosti a na druhou stranu odstraňovat ty negativní 
a snažit se minimalizovat hrozby. Z tohoto důvodu jsem vypracoval SWOT analýzu 
zkoumaného podniku k určení těchto stránek. 
Jako hlavní pozitivní body bych uvedl příjemné prostředí, kvalitu nabízených služeb a 
nekuřácké prostředí. Podnik si již od počátku svého působení stanovil standard 
poskytovaných služeb a snaží se ho udržet i nadále. Na jednu stranu je to výhoda pro 
zákazníky, kteří potřebují například místo pro pracovní schůzky (zhruba 30 metrů od 
kavárny je radnice), ale druhou stranu je nevýhoda pro zákazníky, kteří dávají přednost 
ceně před kvalitou. Podobně to je i s nekuřáckým prostředím. Je to lákadlo pro 
nekuřáky a rodiny s dětmi, jelikož ti většinou vyhledávají nekuřácké prostředí, ale pro 
kuřáky, kteří si kávu bez cigarety nedokážou představit, je podnik nepřístupný. Jediným 
pozitivním bodem bez opačného efektu je zde asi oddělený dětský koutek. Rodiče 
získají čas si vychutnat kávu a ostatní zákazníci nemusí poslouchat většinou dost hlučné 
děti.  
Jako hlavní negativní stránku bych uvedl polohu kavárny. Kavárna se nachází na 
náměstí a blízko radnice, což by mohlo vést k domněnce, že je to místo hojně 
navštěvované. Pravda je ovšem taková, že na náměstí, ani k radnici moc lidí nechodí. 
Jednoduše nemají důvod. Obchody, které jsou na náměstí, nepatří do kategorie 
každodenně navštěvovaných (rybářství, hudebniny, prodej kol apod.) a i samotné 
náměstí je kapitola sama pro sebe. Vzhledem a polohou si u velké části místních 
obyvatel získalo nechvalnou pověst. Podnik se tedy nespoléhá na zákazníky, kteří 
kolem třeba jen projdou a zastaví se, ale buduje si svou klientelu sám. Pořádá výstavy a 
hudební akce a tím získává stálé zákazníky. 
2.9.2 Strategická pozice firmy 
Firma vstupovala na trh v roce 2011 s cílem zaplnit prázdné místo na trhu. Existovaly 
zde se sice kavárny, ale nabízely služby vyhovující jinému spektru zákazníků, než na 
které se zaměřuje kavárna Art Caffe. Oproti konkurenci tedy měla firma výhodu 
specifikace služeb zaměřených na cílového zákazníka a vědomí o nedostatcích ostatních 
podniků. Na trhu je podnik mezi nejznámějšími subjekty a je silnou konkurencí pro 
ostatní kavárny. Důležitá podmínka pro správné fungování podniku je mít pozitivní vizi 
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pro budoucí fungování. Snažit se inovovat své služby, nabízet kvalitní výrobky a snažit 
se originálním způsobem přitáhnout zákazníky. Strategická pozice firmy podle 
verbálního hodnocení z teoretické části na úrovni „Potřebuje zlepšení“. 
2.9.3 Dotazníkové šetření 
V tomhle bodě jsem se rozhodl zpracovat anketu ohledně preferencí zákazníků a jejich 
spokojenost s poskytovanými službami. Ankety se zúčastnilo 78 respondentů ve věku 
od 14 do 30 let. Anketa obsahuje 9 uzavřených a 2 otevřené otázky. 
 
Tabulka č. 3 – Výsledky dotazníku 
Otázka Nejčastější odpověď % zastoupení 
Jak často chodíte do 
kavárny? 
Pouze jednou či dvakrát za 
měsíc 
50% 
Jste raději pro kuřáckou 
nebo nekuřáckou kavárnu? 
Nekuřáckou 82,1% 
Ocenili byste kulturní akce 
ve vaší oblíbené kavárně? 
Ano 79,5% 
Oceníte WiFi připojení 
v kavárně? 
Ano 89,7% 
Chodíte si do kavárny 
nejčastěji sednout sami 
nebo s přáteli? 
S přáteli 69,2 
Měli by do vaší oblíbené 
kavárny mít přístup psi? 
Ne 60,3% 
Dáváte si ke kávě zákusek? Občas 57,7% 
Co je pro vás rozhodující 
prvek kvality kavárny? 
Prostředí 61,5% 
Preferujete raději kvalitu 
před cenou nebo naopak? 
Kvalitu 70,5% 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
První otevřená otázka byla: „Jakou nadstandardní službu byste očekávali ve své 
oblíbené kavárně? “. Mezi nejčastější odpovědi patřily: „Dostatek zajímavého čtení, 
dostatek soukromí a příjemnou obsluhu“. 
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Druhá otevřená otázka byla opačného znění a to: „Jaká věc vám nejvíce vadí 
v kavárnách?“. Zde byly odpovědi velice různorodé, ale nejčastěji se objevovaly: 
„Zakouřené prostory, hluk, málo místa kolem sebe a vysoké ceny“. 
2.10 Nejdůležitější závěry plynoucí z analýz 
Z výsledků provedených analýz zde provedu sumarizaci a vyvození závěrů, které 
vyplývají s předchozí části práce. Vyvození závěrů je důležitý krok ke správnému 
definování optimální strategie. 
2.10.1 Splňování požadavků zákazníka 
Výsledky dotazníku ukázaly, jaké požadavky mají zákazníci ohledně kavárny a co jim 
nejvíce vadí. Po porovnání s charakteristikou kavárny se ukázalo, že většinu bodů, které 
dotazovaní označili za pozitivní, firma splňuje. Jedná se o nekuřácké prostředí, Wifi 
připojení, příjemné prostředí a kvalita výrobků. Také bodům, které dotazovaní označili 
za negativní, se podnik snaží vyvarovat. Mezi ně patří hluk v kavárně, zakouřené 
prostředí a vysoké ceny. Hluk vedení vyřešilo odděleným dětským koutkem a vhodným 
rozmístěním stolků a také oddělení částí kavárny, přepážkami. 
2.10.2 Konkurenceschopnost 
Z Porterovy analýzy vyplývá že, firma je schopna konkurovat ostatním subjektům na 
trhu a pokud se jí podaří přivést něco nového na trh (kulturní akce, výstavy obrazů), co 
bude mít úspěch, tak se může stát dominujícím podnikem. Výhodou ale zároveň i 
nevýhodou podniku je zaměření na úzký okruh zákazníků (nekuřáci). Jak už bylo 
řečeno, mnoho lidí si nedovede představit kávu bez cigarety a tyhle zákazníky podnik 
odrazuje nekuřáckým prostředím. Útěchou může být snižující se počet kuřáků ve 
vyspělých zemích. 
2.10.3 Prostředí kavárny 
Z výsledků dotazníku vyplynulo, že prostředí je pro zákazníky jedna z hlavních priorit 
v hodnocení kavárny a je třeba na to dbát. Prostředí kavárny Art Caffé je laděno 
v moderním stylu v hnědých barvách a jako doplňky zde visí obrazy různých umělců, 




3 Návrh optimální strategie 
V předchozích kapitolách práce byl hlavní cíl definovat současnou pozici firmy na trhu 
a stav, ve kterém se nachází. V téhle kapitole je mým cílem navrhnout optimální 
strategii pro další rozvoj firmy. Výsledky, které vyplynuly z analýz a ankety, odhalily 
slabé a silné stránky firmy a úkolem strategie je minimalizovat stránky slabé a zaměřit 
se na rozvoj silných stránek. V úvodu je třeba definovat cíle a vize, ke kterým by 
podnik měl směřovat. Poté navrhnout ideální plán, jak tyto cíle dosáhnout a nakonec 
udržet nastavenou úroveň služeb. 
3.1.1 Budoucnost podniku 
Říct s určitostí, jak bude vypadat podnik například za dva nebo tři roky asi není možné. 
Jdou však vytyčit cíle, ke kterým podnik bude směřovat. Tyto cíle musí být reálně 
dosažitelné a prospěšné pro chod podniku. Prvním takovým cílem by se mělo stát 
zviditelnění na trhu a následné získání cílových zákazníků. Marketingová propagace 
firmy dosud nebyla nijak závratná a bez reklamy je získání nových zákazníků obtížné. 
Druhým cílem by se mělo stát zavedení pravidelných akcí v kavárně. Takovéto akce 
přilákají lidi, a pokud jim zde bude chutnat, tak se budou znovu vracet. Dalším bodem 
by měla být optimalizace nabídky a cen. Jsou zde položky, které jsou drahé (záměrně) 
a podnik zde ztrácí možnost zisku. Pak jsou zde menší položky, které vyplynuly 
z dotazníku a podnik by se jimi mohl nechat inspirovat jako například zákaznické 
výhody, spolupráce s vhodnými partnery anebo tematické akce s různými druhy 
káv. 
3.1.2 Reklama 
V tomhle bodě se firma může vydat několika cestami. První cesta je klasická placená 
reklama. K tomuhle účelu slouží v Hodoníně několik médií. V první řadě zde fungují 
Hodonínské listy, které se distribuují do každé domácnosti v Hodoníně, a je možnost si 
zde zaplatit jak malou reklamu, tak i reklamu přes celou stranu. Cena za 1 cm2 černobílé 
inzerce je 23kč a za 1 cm2 barevné inzerce je 34kč.Firma by tedy měla zvážit, kolik 
chce do reklamy investovat a jakou hodnotu ji to přinese.  
Další možná reklama je skrz místní rádio. Rádio Jih je vcelku populární a poslouchaná 
stanice, takže reklama v takovém médiu by mohla přivést dostatek zákazníků. 
Nevýhodou téhle reklamy je vysoká cena. Za jeden třicetivteřinový spot se ceny 
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pohybují od 2000kč do 3000kč v závislosti na čase odvysílané reklamy a průměrný 
počet posluchačů v hlavním vysílacím čase je 99 000.  
Další možností je reklamní banner na strategických místech. Výhodou téhle reklamy 
jsou malé náklady na pronájem místa, ale firma by si musela nechat vytisknout reklamní 
poutač, což při větších rozměrech stojí nemalé částky. Tisk banneru o rozměrech 3x5 
metrů by vyšel na 3000 – 4000 kč. Spekulativní je také účinnost téhle reklamy. Banner 
je sice na rušném místě, ale není zajištěno, že ho lidé nebudou přehlížet.  
Druhá cesta zviditelnění může být spolupráce s různými známými firmami a participace 
na významných akcích. Například lázně Hodonín poskytují služby zákazníkům, kteří 
jsou i potencionálními zákazníky kavárny. Spolupráce může probíhat v rámci 
zvýhodněných nabídek, speciálních akcí nebo jenom formou propagace například. 
Kavárna by se mohla například stát výhradním místem na pořádání akcí v programu 
lázní a na oplátku by jim nabídla výhodnější ceny, než je klasická nabídka. Je zde ale 
také možnost objevovat se jako partner nebo sponzor na různých akcích, které se konají 
v Hodoníně. Akce pořádané vedením města (Svatovavřinecké slavnosti, jarmark apod.), 
se většinou odehrávají na náměstí, které je od kavárny vzdáleno zhruba šedesát metrů. 
Je na vedení podniku jakou formu propagace si vybere, ale je jasné, že bez zviditelnění 
se noví zákazníci budou přivádět velice těžko. 
 
Finanční stránka 
Tabulka č. 4 – Náklady na reklamu 







28 000 Nízké 
náklady 
Malá účinnost 
Reklama v rádiu 2000 – 3000 
kč/30s 











(Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.1.3 Zaměření na cílového zákazníka 
Souvisí to se zviditelněním na trhu, ale nejde o tak rozsáhlou reklamu pro širokou 
veřejnost. Jde o cílenou reklamu na konkrétní typ obyvatelstva, která je cílovým 
zákazníkem kavárny. Jsou to maminky s dětmi, starší lidé, studenti a lidé, vyhledávající 
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kulturu. Je tedy třeba vyhledávat místa, kde se tito lidé už scházejí, a nabídnout jim 
informace o kavárně. Maminky s dětmi se nejčastěji schází ve středisku volného času 
v Hodoníně a v obchodech např. Podnik by tedy měl natisknout letáky s nabídkou a 
roznést je do těchto prostor. Starší lidi by mohl podnik oslovit v lázních nebo na krytém 
bazéně, kde mají pravidelně zamluvené dráhy. Oslovení může probíhat formou 
zanechání prospektů na viditelném místě nebo reklamním bannerem. Třetí cílovou 
skupiny a to studenty lze oslovit na nedalekém gymnáziu. Studenti jsou cíloví zákazníci 
pořádaných akcí a firma může na každou přicházející kulturní akci zhotovit letáky nebo 
plakáty a pověsit je nástěnku. 
 
Finanční stránka 
Tabulka č. 5 – Náklady na zacílení na zákazníka 
 Náklady Počet oslovených lidí Výhody  Nevýhody 
































(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.1.4 Spolupráce s jiným podnikem 
Jedná se rizikový krok z důvodu odlišných strategií každe z firem a je tedy těžké najít 
společný bod zájmu prospěšný pro obě strany. Přesto zde existují možnosti jak výhodně 
nabídnout své služby ostatním firmám a mít z toho prspěch ve formě zákazníků. Budu 
se věnovat konkrétně spojení s lázněmi Hodonín, protože se zaměřují na jednu 
z cílových skupin pro kavárnu, a to starší lidi a seniory. Jak ukazuje následující graf, 
návštěvnost českých lázní má stoupající tendenci, a to především z důvodu nízkých cen 





Graf č. 6 - Návštěvnost v českých lázních 
 (Zdroj: http://www.e-lazne.eu/navstevnost-ceskych-lazni) 
 
V hodonínských lázních se jedná především o návštěvníky z Rakouska a Česka a jejich 
počet se pohybuje mezi 6000 – 8000 návštěvníků ročně.  
Způsob spolupráce spočívá v nabídce výhodných cen pro návštěvníky lázní za 
předpokladu, že výhradní právo pro pořádání rautů, meetingů a sezení by měla kavárna 
Art Café. Předběžným návrhem je, že by lázně měly 15% na hlavní sortiment. Mezi 
hlavní sortiment se řadí káva a zákusky. Náklady pro podnik jsou pro odhad výjádřeny 
jako 15% podíl z ročního obratu roku 2012 a navýšení zákazníků jako roční návštěvnost 
lázní Hodonín v roce 2012. 
S příchodem zahraničních zákazníků přibývá potřeba znalosti cizích jazyků u personálu. 
Jedná se o pár základních frází k obsloužení zákazníků, takže není potřeba měnit 












Tabulka č. 6 – Náklady na spolupráci s jiným podnikem 
 Náklady Počet oslovených lidí Výhody  Nevýhody 












(Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.1.5 Pořádání kulturních akcí 
Hudba 
S ohledem na prostory je tohle sice rozporuplný bod, ale vzhledem k mrtvé situaci 
ohledně kulturních akcí v Hodoníně, má velký potenciál. V historii klubovní scény se 
v Hodoníně vystřídalo několik významných podniků, především na pořádání koncertů 
pro širší veřejnost a řekněme „střední proud“. Bohužel všechny zkrachovaly buď kvůli 
malým účastem, nebo přemrštěnému nájmu, který se nedal pokrýt z výnosů klubu. Za 
poslední půlrok se zde otevřel nový klub zaměřující se na rockovou muziku, ale to je 
trochu jiné odvětví než do kterého by chtěla zasáhnout kavárna. Bod zájmu spíše leží na 
úrovni jazzové a řekněme méně agresivní hudby. Prostory se dají uzpůsobit k účasti 
zhruba stu návštěvníkům, což by při malém poplatku (např. 50kč) alespoň z části 
pokrylo náklady na honorář kapele. Kapely by se zde objevovaly spíše místní a z okolí, 
jelikož v okrese Hodonína fungují hudebníci, kteří jsou méně známí a pro požadavky 
kavárny vyhovují skvěle. Jedna hudební akce, která se zde už pořádala, odhalila to, že 
lidé se zajímají i o méně známé kapely, které nevyžadují vysoký honorář. S pořádáním 
takové akce vyvstávají ovšem problémy. Za prvé je kavárna součástí obytného areálu, a 
tak hlasitá hudba by mohla vzbuzovat negativní ohlasy od nájemníků domu a mohly by 
zde být časté problémy s rušením nočního klidu. Varianty řešení jsou dvě – buď pořádat 
akce pouze do 22.00h anebo si vyřídit na městském úřadu povolení k pořádání 
takovýchto akcí a. Já osobně si myslím, že první varianta je ideální. Koncert by probíhal 
od 20.00h do 22.0h a poté by zde hosté mohli zůstat ještě na kávu nebo něco jiného 
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nebo po skončení koncertu zavřít. Zde je opět dle mého názoru lepší první varianta, 
protože lidé si po koncertě rádi sednou a sdělí své prožitky a názory. Za druhé je třeba 
prodloužit otevírací dobu a zajistit obsluhu. S otevírací dobou by nebyl až takový 
problém, ale s obsluhou je to těžší, protože číšnice by tam musela zůstat například o 3 
až 4 hodiny déle než je zvyklá a navíc dlouho do noci. To lze vyřešit pomocnou 
brigádnickou silou nebo nárazovým vystřídáním směny. Akce by se nekonaly nijak 
pravidelně, z důvodu zachování originality a také proto, že to není nejvýnosnější akce. 
Úkolem téhle akce je přilákat zákazníky a „naučit“ je si chodit sednout na kávu právě 
do kavárny Art Café. 
 
Příklad kapel 
Helemese – Skupina, která svůj styl označuje za šraml/šanson a je z Kyjova, cože je 
nedaleko Hodonína. Jde o jednu z větších skupin, která by zde vystupovala. Honorář: 
10 000kč 
Etno jam – Hodonínské uskupení hudebníků hrající ethno muziku. Nevýhodou je větší 
počet členů skupiny. Honorář: 3000kč – 5000kč 
Filip Vymyslický – Multinstrumentalista hrající na elektrickou kytaru převážně jazzové 
a ambientní jiných umělců. Honorář: 1000kč 




Tabulka č. 7 – Náklady na pořádání akcí 1 
 Náklady Počet oslovených lidí Výhody  Nevýhody 
Hudební skupina 1000kč – 
10000kč 












(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Výstavy, přednášky a semináře 
Organizačně lehčí kulturní akce a také méně nákladná. Prostory pro tenhle typ akcí se 
nemusí nijak upravovat, stačí vymezit promítací prostor, pokud je potřeba. Tenhle druh 
 49 
 
kultury se zde již provozuje a to formou vystavování obrazů a tištěných fotek, které je 
možno zakoupit (pro zajímavost 80% vystavených exponátů je již odkoupeno). Zatím 
zde byly vystavovány tištěné fotky známého fotografa, ale je zde prostor i pro začínající 
umělce, kteří chtějí prezentovat svou tvorbu. Z přednášek a seminářů zde mohou 
vystupovat lidé se svými cestopisy nebo můžou mít přednášky vzdělávací charakter. 
Vstupné není na tenhle typ akce třeba zavádět, jelikož náklady na uskutečnění jsou 
skoro nulové.  
Tabulka č. 8 – Náklady na pořádání akcí 2 
 Náklady Počet oslovených lidí Výhody  Nevýhody 











(Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.1.6 Aktualizace nabídkového listu 
Z dotazníkového šetření vyplynulo, že hodně hostů by ocenilo tematicky zaměřené 
akce. Například den africké kávy, den brazilské kávy a podobně. K tomuto kroku by 
bylo potřeba neustále hledat dodavatele speciálních druhů káv. Díky tomu, že podnik 
funguje již něco přes rok, tak se stihl seznámit s dodavateli v kavárenském odvětví a má 
tedy možnost shánět různé druhy káv. Obdobné akce se dají aplikovat i na zákusky a jde 
jen o to šikovně nazvat akci a zviditelnit ji na správných místech. 
Tabulka č. 9 – Náklady na aktualizaci nabídkového listu 
 Náklady Počet oslovených lidí Výhody  Nevýhody 






















(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3.1.7 Zvýhodnění stálých zákazníků 
Stálí zákazníci jsou hlavním a trvalým zdrojem příjmu kavárny. Rozsah stálé klientely 
je zhruba 50-60 lidí, kteří do kavárny chodí pravidelně (více než 4x týdně). Taková 
klientela je velice důležitá pro dobré jméno podniku, protože když ostatní lidé sedí 
v kavárně a vidí, že je mezi obsluhou a pár hosty vřelý vztah, zlepší to jejich mínění. 
Navíc se stálými hosty dobře pracuje ohledně pořádání akcí a dají se „využít“ 
k rozdávání letáků a zvaní svých přátel. 
 
Virtuální lístek  
Mezi zvýhodnění zde může například patřit stálý účet. Informační systém, který používá 
kavárna, umožňuje vytvoření virtuálního lístku pro každého zákazníka a je tedy 
technicky zajištěn. Může zde mít buď nabitý kredit, aby nemusel řešit placení a situace, 
kdy například u sebe zrovna nemá dost peněz nebo si zapomene peněženku. Při každé 
nabité částce nad nějaký limit by zákazník měl bonus 5% s nabité částky. Nevýhoda 
toho trochu spočívá v tom, že kavárna vlastně dá někomu peníze za nic, ale výhoda je, 
že ten nabitý kredit musí zákazník celý utratit v kavárně, což je jistý obrat. Samozřejmě 
čím vyšší nabitý kredit, tím víc peněz, které se v kavárně musí utratit. 
 
Tabulka č. 10 – Náklady na zvýhodnění stálých zákazníků 
 Náklady Počet oslovených lidí Výhody  Nevýhody 






(Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.1.8 Rozšíření otevírací doby 
Po konzultaci s pravidelnými zákazníky kavárny vyplynulo, že by byli rádi, kdyby o 
víkendu měla kavárna delší otevírací dobu. Klasická otevírací doba je v současnosti 
9.00h – 21.00h každý den. Návrhů na změnu otevírací doby bylo několik a jako 
nejrozumnější se jevily dva. První návrhem bylo prodloužit víkendovou otevírací dobu 
o dvě hodiny a začátek nechat na 9.00h. To sebou nese ovšem jisté komplikace. Hlavní 
komplikací jsou číšnice, které by zde musely být delší dobu než 12hodin, což není úplně 
reálné. Druhým návrhem bylo posunout otevírací dobu v sobotu a v neděli místo z 
9.00h - 21.00h na 11.00h – 23.00h. Tohle řešení se zdá reálné vzhledem k číšnicím i 
 51 
 
k zákazníkům. Ve všední dny není třeba otevírací dobu nijak závratně měnit, jelikož 
převážná část zákazníků kavárny chodí ráno do práce, takže nesedají do jedenácti 
v kavárnách. Rozšíření otevírací doby o víkendu přinese ale jisté výhody. Je to ideální 
místo pro partnerské schůzky, rodinné oslavy anebo relaxaci při knize. Kavárna tím 
získá novou klientelu a rozšíří záběr cílových zákazníků. 
 
Tabulka č. 11 – Náklady na rozšíření pracovní doby 
 Náklady na 
číšnice 
Náklady na energie Výhody  Nevýhody 





(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.1.9 Aktualizace alkoholových nápojů 
Tohle je černé místo kavárny. Majitel kavárny úmyslně nastavil ceny alkoholu vysoko, 
z osobních důvodů. Důvod je takový, že se nerad setkává s opilými lidmi a nechtěl 
prodávat levný alkohol, protože by se tam lidé mohli opít a rušit ostatní zákazníky. 
Z mého pohledu je tento bod třeba aktualizovat, protože se změněnou otevírací dobou 
se zde změní i sortiment zákazníků, který alkoholické nápoje pije a nechce za něj platit 
přemrštěné částky.  
Tabulka č. 12 – Náklady na aktualizaci alkoholových nápojů 
 Náklady % Náklady v kč Výhody  Nevýhody 






(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.1.10 Shrnutí navrhovaného řešení 
Mezi body strategického rozvoje tedy patřil rozvoj reklamy, zaměření na cílového 
zákazníka, spolupráce s jiným podnikem, pořádání kulturních akcí, aktualizace 
nabídkového listu, zvýhodnění stálých zákazníků, rozšíření pracovní doby a aktualizace 
alkoholových nápojů. Jedná se povětšinou o změny týkající se přístupu k zákazníkům a 
komunikace s veřejností, takže je potřeba se zaměřit na body týkající se těchto témat. 
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V první řadě by se podnik měl zaměřit na body týkající se interních záležitostí 
(aktualizace nápojového lístku, rozšíření otevírací doby a aktualizace alkoholových 
nápojů) a poté se pustit do záležitostí souvisící s vnějším okolím. Podnik 
k navrhovaným řešením přistupuje zodpovědně a je si vědom svých nedostatků, které 
jsou rozebrány v práci. Změny má v plánu realizovat rovnoměrně a s určitým časovým 
odstupem, především z finančních důvodů. Interní změny jsou plánovány realizovat 
v letních měsících a externí jsou plánovány na podzim a konec roku. Realizaci změn 
povede vedoucí podniku Jan Janků a podílet se bude celá zaměstnanecká struktura 
podniku. Návrhy by v první řadě měly vést k přísunu nových zákazníků a ke 
zviditelnění podniku. V druhé řadě by se také podnik měl otevřít většímu spektru 
zákazníků, čímž by se měl zvýšit jejich počet. Je důležité, aby s plánovanými změnami 
byly seznámeny číšnice kavárny a také aby se ztotožnily s cíly a vizemi podniku. 
Změny sebou ponesou finanční odpovědnost, která se projeví ve fungování podniku, 
takže je třeba dbát na efektivitu prováděných změn.  





Tabulka č. 13 – Celkové náklady 
Položka Náklady v 
čase 
Náklady 






Výhody  Nevýhody 

































Cílená reklama na  24kč/cm 40-50 Nízké Malá 
 53 
 






náklady účinnost -  
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(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Levnější varianta 
Tahle varianta je určená pro situaci, kdy firma nebude mít dostatek prostředků 
k financování rozvoje. Jedná se o selekci nejúčinnějších bodů v poměru cena/výkon a 
také z hlediska prospěchu kavárny.  Výkon je zde počítán podle oslovených lidí. Mezi 
tyto body patří tištěná reklama, reklama v rádiu, pořádání výstav, zacílení na určité 
skupiny lidí (maminky s dětmi, starší lidé a studenti) a pořádání kulturních akcí.  
Celkové náklady, které bude muset podnik vložit do rozvoje v téhle variantě je dáno 
rozpětím, kde dolní strop jsou nejlevnější ceny za produkty a služby do kterých podnik 
bude investovat. Horní strop jsou naopak ty nejdražší. Toto je rozpětí je 3 096kč – 13 
124kč. Počet oslovených lidí se u téhle varianty pohybuje okolo 30 000. Samozřejmě 
počítáme, že jeden člověk může být osloven z více zdrojů.  
 
Dražší varianta 
Tohle je ideální model, kdy firma využije všech doporučených bodů rozvoje a investuje 
do nich potřebné částky. Některé body mají delší časové rozpětí na aplikaci do chodu 
podniku (spolupráce s jinými firmami) a jiné zase delší dobu návratnosti investice 
(rozšíření otevírací doby, reklama). Cenové rozpětí téhle varianty je přibližně 68 501kč 
– 78 534kč. Počet oslovených lidí je téhle varianty zhruba 135 000. Tohle číslo lehce 
zkresluje fakt, že u reklamy v rádiu je možno za jeden třicetisekundový spot oslovit až 
99 000 lidí, což je průměrný počet posluchačů v hlavním vysílacím čase. 
 
Shrnutí 
S ohledem na současnou finanční situaci podniku navrhuji upřednostnit levnější 
variantu, alespoň v nejbližším časovém horizontu. S realizací levnější varianty firma 
přiláká zákazníky a tím pádem i zvýší zisky, kterými může podnik v budoucnu 
financovat realizaci dražší varianty. Levnější varianta má také kratší horizont realizace a 






Mým cílem práce bylo pokusit se navrhnout funkční model rozvoje pro kavárnu 
působící na trhu, který má své pozitiva, ale i nedostatky. Aplikovat poznatky 
z teoretické části na reálný chod firmy a zmírnit tím množství slabých stránek a upevnit 
rozvoj těch silných. V mnoha bodech bylo těžké zakomponovat ideální teoretický 
model na skutečnost, kde se podnik musí vypořádávat s nedostatkem peněz, 
konkurenčním bojem a současnou krizí. Finanční stránka byl nejvíce omezující faktor 
v navrhování strategického rozvoje.  
Práce se věnuje jak vnitřnímu, tak vnějšímu prostředí firmy, a to hlavně v analytické 
části, ze které pak vyplynuly naměřené data. Ty byly použity v navrhování optimálního 
rozvoje a v řešení problémů podniku. Vyskytují se zde data jak od zákazníků, vedení a 
personálu podniku, tak i z teoretické části, které je věnovaná první část práce. Z reakcí 
zákazníků se dá vyčíst jejich ideální pohled na prostředí kavárny a přístup personálu, ale 
na druhou stranu z finančních analýz vyplývá jistá neochota utrácet za služby, které 
nejsou nezbytné k životu. Je to dáno hlavně současným procentem nezaměstnanosti a 
ekonomickou situací v Hodoníně. Dále z práce vyplynulo, že je potřeba se zaměřit na 
zákazníky, kteří jsou ochotní utrácet za služby a přizpůsobit chod kavárny, tak aby sem 
co nejvíce chodili.  
Firma tedy potřebovala navrhnout strategii na přilákání zákazníků a zvýšení prodeje 
výrobků. Hlavní body strategického rozvoje se týkaly reklamy a propagace podniku na 
správných místech. Další body se týkaly rozvoje vnitřního fungování kavárny (rozšíření 
pracovní doby, aktualizace nápojového lístku) a vnější spolupráce s jinými firmami. 
Kavárna se s navrhovanými body rozvoje ztotožnila a vedení podniku je odhodlané 
první kroky k realizaci navrhovaného plánu učinit v příštích měsících. 
Kavárenství a podniky podobného typu byly v dřívějších dobách velice populární a 
například v Brně jsou známé kavárny z minulého století, které měly pověstnou 
atmosféru a velkou oblibu. Chodili sem umělci a spisovatelé trávit volné chvíle, 
diskutovat a konzultovat své nápady. Pokud by se vrátily tyto zlaté časy kavárnictví, 
znamenalo by to nejenom rozvoj těchto podniků, ale i přínos pro kulturní prostředí 
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